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La presente investigación es sobre marketing mix y fidelización del cliente en el 
supermercado Makro, San Juan de Lurigancho, 2017, el objetivo general es identificar la 
relación entre el marketing mix  y la fidelización del cliente en el supermercado Makro 
San Juan de Lurigancho, 2017. Kotler & Armstrong, G. (2003). La mezcla de 
mercadotécnica se define como el conjunto de herramientas controlables que la empresa 
va combinar para obtener una respuesta deseada en el mercado meta. Esta investigación 
es de tipo descriptivo correlacional, con diseño no experimental de corte transversal y de 
tipo aplicada. La población estuvo conformado por 96 clientes y para la muestra de 
recolección de datos se utilizaron encuestas de tipo likert, en el resultado de confiabilidad 
se utilizó el alfa de Cronbach y el paquete de SPSS V21. El estudio concluyó con un valor 
de coeficiente de correlación de Sperrman de 0.691 afirmando que existe correlación entre 
ambas variables y se obtuvo un valor de significancia de 0.000, por lo tanto se acepta la 
hipótesis alternativa afirmando que existe relación entre el marketing mix y la fidelización 
del cliente. 



















The present research is about marketing mix and customer loyalty in the supermarket 
Makro, San Juan de Lurigancho, 2017, the general objective is to identify the relationship 
between marketing mix and customer loyalty in the supermarket Makro San Juan de 
Lurigancho, 2017. Kotler and Armstrong, G. (2003). The marketing mix is defined as the 
set of controllable tools that the company is combined to obtain a desired response in the 
target market. This investigation is descriptive correlational type, with non-experimental 
design of cross section and applied type. The population consisted of 96 clients and for 
the sample of the data collection, similar type surveys were used, the reliability result was 
the registration alpha and the SPSS V21 package. The study concluded with a value of 
Spearman's correlation coefficient of 0.691, stating that there is a correlation between 
variables and a significance value of 0.000, so the hypothesis that there is a relationship 
between the marketing mix and customer loyalty. 
 


















1.1 Realidad problemática 
En la actualidad se observa que hay muchas empresas que van en busca de estrategias con el 
fin de fidelizar a sus clientes, esta se está convirtiendo en una de las grandes mejoras para las 
empresas, pero gran parte de recursos muchas veces se centran en la captación de clientes y no 
en la fidelización cuando esta debería estar en primer lugar.  La mercadotecnia constituye una 
importante herramienta en la gestión y más aún cuando se trata de aquellas organizaciones con 
orientación al cliente, orientación al servicio, pues los esfuerzos por comprender las necesidades 
del consumidor y desarrollar productos ajustados a sus exigencias y adicionar beneficios 
mediante servicios complementarios, incrementan el nivel de satisfacción de los mercados. 
 
En el ámbito internacional una de las empresas en aplicar las herramientas de marketing mix es 
Mercadona, un supermercado situado en la ciudad de España, es una empresa que ha aplicado 
herramientas del marketing mix haciéndola destacar como una de las mayores cadenas de 
supermercados del medio. Esta empresa logro hacer crecer el negocio no sin antes haber 
incurrido en innumerables errores estratégicos de mercado, pues la capacidad de elección del 
cliente hacia un producto de su gusto o determinado era muy limitado; sumado a ello la calidad 
que es el mayor valor que se busca en un producto era muy bajo en aquel entonces y la falta de 
publicidad generaba un mayor descontento y poco interés hacia sus clientes. Hoy en día 
Mercadona, ha ganado su posición en el mercado como uno de los mayores fabricantes de sus 
productos de primera calidad siendo estos conocidos a nivel internacional otorgándole un gran 
valor al producto español y ofreciéndoles la calidad y el valor justo que ellos necesitan. Cuenta 
con más de 1500 establecimientos, ubicados en lugares estratégicos, divididos por secciones y 
sus locales no tienen un tamaño excesivo haciéndolo más a gusto y confortable para el cliente. 
 
En cuanto al ámbito nacional, un caso de éxito  al aplicar el marketing 4p  es   el  supermercado  
Metro, los consumidores de los supermercados acuden a estos principalmente por los precios 
accesibles y la seguridad que tienen del producto (la calidad de los productos vendidos en estos 
autoservicios).  Utilizan bien su espacio para una buena ubicación de los productos y mantener 
un stock adecuado con la demanda del producto y todo esto con la finalidad de atraer al cliente 
e influir en su decisión de compra final, realiza promociones agresivas, en inicios de campañas 
escolares, navideñas, fechas festivas, y estas son difundidas a través de medios de comunicación 
como radio, televisión, redes sociales y revistas,  cuentan con buena ubicación accesible para 






Diario Gestión. (2011) La estrategia para las cadenas de metro con el tiempo ha ido 
evolucionando desde la inversión en publicidad en medios masivos haciendo una segmentación 
mucho más fina. Los cuales se diferencian no tan solo por su nivel socioeconómico, sino que 
también  por que toman en cuenta los estilos de vida y los comportamientos de consumo de los 
clientes, estableciendo estrategias de marketing para de esta manera fidelizar a los clientes.  
En la presente investigación se tiene como objetivo principal establecer la relación del 
marketing mix y la fidelización del cliente en el supermercado Makro San Juan de Lurigancho, 
en el Diario La República ( 2016) señala que el ciudadano Mauro Gelmi hizo notar su malestar 
en Facebook por el pésimo estado que encontró su bebida agua Cielo que compró en uno de los 
locales del supermercado Makro, la denuncia de esta reconocida marca de agua mineral ha 
generado la atención de muchas personas que ahora lo pensarán más de dos veces antes de 
adquirir algún producto en las tienda. Diario Peru 21. (2017). Por otro lado, la subgerencia de 
fiscalización de la Municipalidad de San Juan de Lurigancho realizó un operativo en el 
supermercado Makro en donde se detectó una ampliación de área no autorizada  y donde se 
observó que no preservan bien los alimentos. Ambas situaciones están afectando al 
supermercado mayorista Makro, que cuenta con una amplia cartera de clientes fidelizados y 
con una relación duradera. La investigación también ah permito descubrir que la empresa tiene 
poca participación en el mercado a comparación de otros supermercados líderes en el rubro, 
esto se debe a la falta de herramientas estratégicas de marketing mix 4p para fidelizar al cliente; 
por eso mismo dichos consumidores están buscando otras alternativas de compra o productos 
en otros establecimientos de la competencia. Se observó que se cuenta con una logística de 
distribución de los productos obsoleta, muy poca variedad de productos y una calidad y precio 
a poco gusto del cliente. Además, se aprecia gran falta de desinterés por parte de las quejas de 
sus clientes al no tener una respuesta por sus reclamos infundados que no se cuenta con una 
atención de calidad que les permita haber tenido una experiencia agradable y cómoda después 
de haber realizado sus compras en dicho supermercado. 
Otro factor son los medios de pago y su ubicación, pues la gran mayoría de clientes aseguran 
que los precios con los que encontramos a sus productos son los mismos o mayores a los de 
otros supermercados, y si hablamos de plaza o ubicación, los supermercados Makro no tienen 





estrategias publicitarias y que están basadas a comparación de otros supermercados en compras 
por volúmenes.  
Finalmente, se expuesto la problemática  la cual  se propone realizar una investigación de nivel 
descriptivo correlacional en la que se mida las variables marketing mix y fidelización del cliente 
en el supermercado Makro y  así establecer la relación que existe entre las dos variables, 
utilizaremos cuestionarios como instrumentos para la recolección de datos de las variables en 
la empresa.  Por lo cual podremos buscar estrategias para mejorar la atención y la satisfacción 
de los clientes y llegar a los que es la fidelización. 
 
1.2 Trabajos previos 
Antecedentes Internacionales  
Sánchez (2015) En su tesis ¨Diseño de un plan de marketing mix para la fidelización de clientes 
en la empresa de ferro y plásticos de la ciudad de Guayaquil¨, para la obtención del título de 
ingeniero de marketing y negociación comercial de la universidad de Guayaquil. El objetivo 
principal fue diseñar un plan de marketing mix para la fidelización de  los clientes de la empresa 
Ferro  y plásticos de la ciudad de Guayaquil, que permita mantener una relación positiva a largo 
plazo entre ambas partes. Barroso, C. & Martin, E. (1999)  Nos dice que para que haya una 
exitosa relación de largo plazo con el cliente y proveedor, es indispensable que la empresa 
realice  promesas que se cumplan, manteniendo estas promesas al momento que se van a realizar 
la prestación de servicios y que los empleados utilicen los recursos disponibles. Es una 
investigación con un diseño no experimental transaccional, de nivel descriptivo correlacional y 
de tipo aplicada.  La población  de esta investigación será de 150 clientes. El tipo de la muestra 
es no probabilística, porque se seleccionan individuos no por probabilidad sino por causas 
relacionadas con las características de nuestra investigación. En esta investigación se concluye 
que los clientes son de vital importancia en la empresa, ya que sin ellos la empresa no existe. 
El estudio concluyó con un valor de coeficiente de correlación de Spearman de 0.696 afirmando 
que existe correlación moderada entre ambas variables, y se obtuvo un valor de significancia 
de 0.000, por lo tanto se acepta la hipótesis alternativa afirmando que existe relación entre el 





El aporte de esta investigación utilizo estrategias ya que de esta manera nos ha permitido 
conocer más a fondo a los clientes y consumidores y saber cuál fue su  percepción de ellos hacia 
la empresa y de esta manera buscar que ellos se sientan satisfechos. 
Calderón  & Calderón (2013). En su tesis ¨Plan de marketing mix para  la captación de nuevos 
clientes y fidelización de clientes del fondo de  cesantía del magisterio  en la ciudad de 
Guayaquil, universidad politécnica salesiana, Ecuador¨, para la obtención del título de 
ingeniería comercial.  El objetivo principal fue diseñar un plan  de marketing mix que permita 
la captación de clientes y fidelización de los clientes del fondo de cesantía de magisterio 
ecuatoriano en la ciudad de Guayaquil. Stanson, Etzel y Walker (2004) nos señala que el 
marketing es un sistema de actividades de negocios ideado para planear productos satisfaciendo 
necesidades, asignándoles precios, promoviendo y distribuirlos a  diferentes mercados meta con 
la finalidad de  lograr los objetivos de la empresa. Es una investigación con un diseño no 
experimental, transaccional de nivel descriptivo correlacional y de tipo aplicada, aplicando la 
herramienta de recolección de datos, las encuestas  fueron realizadas a  profesores y al personal 
administrativo del sistema educativo de la ciudad de Guayaquil. Vale destacar que el FCME no 
posee un plan de marketing que permita lograr los objetivos de la organización y crecimiento  
y que no posee segmentación de mercado que le ayude a relacionarse de manera directa con sus 
clientes actuales y potenciales y conocer las características de cada uno de ellos. El estudio 
concluyó con un valor de coeficiente de correlación de Spearman de 0.704 afirmando que existe 
correlación moderada entre ambas variables, y se obtuvo un valor de significancia de 0.000, por 
lo tanto se acepta la hipótesis alternativa afirmando que existe relación entre el Marketing mix 
y fidelización del cliente.  
El aporte de la investigación utilizo el desarrollo  de un plan de marketing, pues de esta 
manera se pudo alcanzar la fidelización de los clientes actuales y la captación de nuevos 
clientes. 
Mendoza (2008). En su tesis ¨Plan estratégico de marketing mix para incrementar los niveles 
de fidelidad de clientes de la empresa Rentauto en la ciudad de quito, escuela politécnica del 
ejército¨, para la obtención del título profesional de ingeniero en mercadotecnia. El objetivo 
principal fue desarrollar un plan   de marketing mix el cual permita el mejoramiento  en la 
gestión de las relaciones, reduciendo la tasa de pérdida de clientes, incremento de las ventas y 
satisfacción del cliente de la empresa Rentauto tanto en el nivel externo como interno, en la 





una organización con el que hay una relación de dependencia, también podemos considerar 
como  clientes a los proveedores y  los consumidores, a  todos aquellos que  una relación de 
intercambio de valor de la organización. Es una investigación con un diseño no experimenta, 
transaccional, de nivel descriptivo correlacional. Se desarrolló una investigación bajo el método 
Deductivo y fue tratada como una investigación descriptiva y cuantitativa, La población y  
muestra estuvo conformada por 171 clientes de la empresa. La investigación de mercados 
presenta resultados positivos para la empresa, tanto por el alto porcentaje de satisfacción 
mostrado por los clientes, como la oportunidad de corregir ciertas áreas que tienen falencias. 
Así mismo este permitió la segmentación de clientes a través de variables como: hábitos de 
consumo, gustos y preferencias, estilo de vida.  El estudio concluyó con un valor de Chi 
cuadrado de 23.738 y se obtuvo un valor de significancia de 0.000, por lo tanto se acepta la 
hipótesis alternativa afirmando que existe relación entre el Marketing mix y fidelización del 
cliente. 
El aporte de esta investigación utilizo la creación de un plan de marketing y programas 
de fidelización de clientes, ya que de esta manera nos permitió alcanzar los objetivos de la 
empresa que es contar con la lealtad de los clientes y así conseguir  nuevos clientes  y 
manteniendo los actuales. 
 
Antecedentes Nacionales 
Gutierrez (2016) En su tesis “Marketing mix y fidelización del cliente en la curtis & Co SAC, 
universidad Cesar Vallejo, Lima¨, para la obtención del título profesional de licenciado de 
administración. El objetivo principal  es determinar la relación que existe entre el marketing 
mix y la fidelización del cliente en la empresa Curtis& co San Juan de Lurigancho 2016. Alet, 
J (2000). Nos señala que el marketing   nos ayuda a establecer y mantener una buena relación 
con los clientes, atendiendo sus necesidades de forma personalizada  y presentarles ofertas 
acorde a sus expectativas. Es una investigación con un diseño no experimental, transaccional, 
de nivel descriptivo correlacional y de tipo aplicada. La población está conformada por 11 
clientes de la empresa Curtis & co, que viven en el distrito de San Juan de Lurigancho. La 
muestra fue de tipo probabilístico, puesto que todos tienen la posibilidad de ser elegidos, se 
aplicó la técnica de la encuesta. El resultado que se obtuvo fue que ambas variables tienen 
relación. El estudio concluyó con un valor de coeficiente de correlación de Spearman de 0.422 





significancia de 0.000, por lo tanto se acepta la hipótesis alternativa afirmando que existe 
relación entre el Marketing mix y fidelización del cliente.  
El aporte de esta investigación utilizo con sus teorías relacionadas a una de las variables 
que se escogió en la tesis en donde se puede afirmar que se debe mejorar algunas falencias que 
el cliente aprecia y así hacer que se sienta satisfecho para de esa manera llegar a lo que es la 
fidelización. 
Monzón (2014). En su tesis “Marketing mix y fidelización de los clientes en el área comercial 
post venta de maquinarias de empresa Derco, sede Ate, Universidad Cesar Vallejo Lima 
este.¨El objetivo es identificar la relación que existe entre el marketing mix y la fidelización de 
los clientes en la empresa comercial de maquinarias pesadas, a través de un conjunto de 
herramientas para producir una respuesta deseada del cliente. Kotler, F. Considera como unas 
herramientas tácticas que se puede controlar y que la empresa combina para producir una 
respuesta deseada mediante el producto, precio, promoción y plaza. Es una investigación con 
un diseño no experimenta, transaccional, de nivel descriptivo correlacional y de tipo aplicada. 
La población de estudio estuvo constituida por 40 colaboradores y para la muestra de 
recolección de datos se utilizaron encuestas en la escala tipo Likert, en el resultado de 
confiabilidad de la investigación se utilizó el alfa de Cronbach y para el procesamiento y análisis 
de datos de las dimensiones utilizo el paquete estadístico SPSS V.21. El estudio concluyó con 
un valor de coeficiente de correlación de Spearman de 0.509 afirmando que existe correlación 
débil entre ambas variables, y se obtuvo un valor de significancia de 0.000, por lo tanto se 
acepta la hipótesis alternativa afirmando que existe relación entre el Marketing mix y 
fidelización del cliente.  
El aporte de esta investigación utilizo con sus teorías relacionadas a dos de las variables, 
en donde se pudo afirmar que estas dos variables guardan una relación significativa, pues al 
utilizar las herramientas de marketing mix la empresa procura  satisfacer los deseos y todas las 
necesidades del consumidor, facilitando los procesos de decisión y de consumo individuales, 
haciendo que el cliente se sienta satisfecho y, al mismo tiempo, generando cifras de venta, y 
esto ayudo a llegar a lo que es  fidelizar a los clientes. 
Cueva (2005). En su tesis “Marketing mix de la moradita Inca Kola y satisfacción del 
consumidor de productos populares de la cultura peruana, Chimbote 2015, Universidad Cesar 
Vallejo¨. El objetivo principal fue determinar la relación  de las estrategias de marketing mix 





nos dice que el marketing mix es el conjunto de herramientas controlables de  mercadotécnica 
que la empresa va combinar para obtener una respuesta deseada en el mercado. El diseño de la 
investigación fue no experimental, transaccional, de nivel descriptivo correlacional y de tipo 
aplicada. La población estuvo compuesta por 305 118 habitantes del distrito y al muestra fue 
de 384 Para el análisis de datos se utilizó el SPSS21 Y la estadística inferencial mediante el Chi 
cuadrado de Pearson. El estudio concluyó con un valor de Chi cuadrado de 8.270 y se obtuvo 
un valor de significancia de 0.018, por lo tanto se acepta la hipótesis alternativa afirmando que 
existe relación entre el Marketing mix y satisfacción del cliente. 
El aporte de esta investigación utilizo con sus teorías relacionadas a una de mis variables 
donde nos dice que para conseguir  la lealtad del cliente  y  la satisfacción de los clientes es 
indispensable utilizar las herramientas de marketing, ya que la publicidad crea muchas 
expectativas en el producto. 
 
1.3 Teorías relacionadas al tema 
Para la variable marketing mix 
Según Kotler & Armstrong, G. (2003). La mezcla de mercadotécnica se define como el 
conjunto de herramientas controlables que la empresa va combinar para obtener una respuesta 
deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa hará 
para influir en la demanda de un producto. Las principales herramientas de la mezcla de 
Mercadotecnia  se van a clasificar en cuatros grupos, dominadas como las 4’p del Marketing: 
Producto, precio, plaza y promoción. 
Los términos del autor con respecto al tema de investigación nos muestran porque es importante 
el marketing mix y se va bazar en centrar todas las actividades a los deseos del consumidor pues 
el consumidor quien va influir en el crecimiento de las ventas, las cuales asegurara su 
permanencia y su crecimiento en el mercado. Sin embargo para que la compañía llegue a 
desarrollarse se deben utilizar estrategias de marketing, de esta manera la empresa va satisfacer 
las necesidades que tenga el cliente, logrando una posición en el mercado. 
Producto: Es un bien intangible e intangible que vendemos, el cual tiene algunas variables como 





 El producto es un bien y su propósito es la satisfacción de las necesidades de los clientes, de 
esta manera la estrategia de marketing  debe concentrarse en mejorar sus productos y ofrecer 
productos de calidad dentro de sus variables encontramos la calidad, marca, envase, servicio, 
garantía, diseño, características que son todos los atributos que tiene que tener un producto el 
cual nos va permitir diferenciarlo de la competencia y el cual lo hace más atractivo para los 
clientes. 
Precio: Todas las empresas que persiguen beneficios económicos tienen en cuenta el precio 
como uno de los más importantes ya que este les genera rentabilidad. Es la cantidad que el 
cliente debe pagar por un  producto o servicio,  este es el que va generar ingresos a la empresa, 
pues los demás solo generan egresos. Dentro de sus variables se encuentran  los descuentos, 
periodo de pagos, condiciones  de crédito, precio de lista. 
Es una herramienta que una compañía va utilizar para obtener los objetivos deseados de la 
empresa. Es aquello que es entregado  con el fin de pagar  un servicio o producto y el cual va 
generar ingresos a la empresa y el cual va definir la rentabilidad del producto  y es  determinante 
en la elección de los clientes y compradores. 
Promoción: Es la base del marketing mix y va abarcar muchas actividades que van a servir para 
recordar al cliente que existe un producto, su propósito es en influir de manera positiva en la 
mente del consumidor, las formas de promocionar un producto son: ventas personales, 
publicidad y relaciones públicas. Uno de los  propósitos principales es permitir a los 
compradores potenciales que sepan de la existencia de un buen servicio con la finalidad de que 
lo consuman. 
Es el medio por el cual la empresa intenta comunicar y conocer los servicios y productos que 
ofrece la empresa, influyendo en sus actitudes, para promocionar un  producto lo podemos hacer 
mediante las ventas personal (programas de incentivos, ferias), publicidad (radio, televisión, 
anuncios, folletos), relaciones públicas (donaciones, publicaciones, revista de la empresa.), 
todas estas herramientas nos dará a conocer las características y beneficios que tiene el 
producto. 
Plaza de Distribución: se refiere a las actividades en donde la empresa va poner el producto  a 
disposición del cliente y mercado, este en el elemento mix que se va utilizar para que  un 
producto llegue al consumidor y se entiende como plaza que es una área para vender un 
producto o servicio. En la distribución tenemos las siguientes variables las cuales son canales, 
logística, inventario, ubicación, transporte, cobertura. 
Es el lugar donde se va distribuir y vender un producto, los cuales van a ser distribuidos al 





Mezcla de mercadotécnica 
Según Leroy, R (2009) la mezcla de mercadotécnica es el proceso de planificar y ejecutar la 
concepción, asignación de precios, promoción y distribución de ideas, bienes y servicios para 
crear intercambios que satisfagan las metas individuales y organizacionales. 
En su libro academy of marketing science (AMS) Annual conference nos dice que  en la década 
de los 6, el Dr. Jerome Mc McCarthy  introdujo el concepto de las 4p’s que hoy por hoy, se 
constituye en la clasificación que es más utilizada para poder estructurar las herramientas o 
variables de la mezcla de mercadotecnia. 
Las 4p consisten en: 
Producto: Es el conjunto de atributos tangibles e intangibles que se  ofrece al mercado. El 
producto tiene su propia mezcla de variables que son la variedad, calidad, diseño, 
características, marca, envase, servicios, garantías. 
Es un bien que se ofrece al mercado con el fin de satisfacer las necesidades del consumidor, de 
tal manera se debe utilizar estrategias para mejorar los productos, por eso es importante evaluar 
las oportunidades del mercado y establecer diferentes estrategias tanto en la empresa como para 
la competencia, seleccionar sus principales características y precios fijados para su 
comercialización para las ventas. 
Precio: Se entiende como la cantidad de dinero en la que los clientes van a pagar por un servicio 
o producto. El precio va representar la única variable de  que genera  ingresos a la empresa. Sus 
variables son las siguientes: precio de lista, descuentos, complementos, periodo de pago, 
condiciones de crédito. 
Es lo que los clientes tienen que pagar  por adquirir un producto o servicio y el cual va generar 
ingresos a la empresa. 
Plaza: también se le conoce como posición  y distribución, el cual incluye todas las actividades 
que la empresa pone un producto a disposición del mercado meta.  
Plaza: También conocida como Posición o Distribución, incluye todas aquellas actividades de 
la empresa que ponen el producto a disposición del mercado meta.  
Es la actividad donde se pone a disposición del cliente un producto o servicio en el momento o 





atención del consumidor, también es importante desarrollar actividades y promoción en el punto 
de venta con la finalidad de incitar la compra de los clientes. 
 Promoción: Abarca una serie de actividades y tiene como objetivo informar, persuadir y hacer 
recordar las características, beneficios y ventajas de un servicio o producto.  
Consiste en motivar la consumidor a que adquiera un servicio o producto mediante publicidad 
que es en donde se da a conocer el producto y sus características y esto ayudara al crecimiento 
de las ventas y ayudara a fidelizar a los clientes y que la empresa tenga productividad . 
Según Blech, G & Belch, M. (2004) el marketing mix se lleva a cabo cuando  se elabora un 
producto que cumple con las necesidades  y deseos del cliente, siendo examinadas con 
detenimiento y se va ofrecer a un precio determinado, se podrá  a disposición en lugares o cales 
de distribución y se va realizar un plan de promoción el cual generara interés y facilitara los 
procesos, sus 4 factores son los elementos del marketing mix conocida como 4p. 
El marketing mix se va pone en marcha cuando se hace un producto con la finalidad de 
satisfacer los deseos y necesidades del consumidor este producto será analizado correctamente 
antes de comercializarlo pasando  todos los filtros de calidad y se va  poner un precio y se 
pondrá  a la disposición de los clientes en lugares determinados con el fin de ser adquirido, de 
tal manera tendremos que dar a conocer el producto con sus características sobresalientes con 
el fin de que se vea atractivo para los consumidores y lo puedan adquirir. 
Variable fidelización del cliente 
Vicuña, J. (2001) Afirma que la fidelización del cliente es un proceso que va desarrollar  a lo 
largo de tiempo, el cual empieza por gestionar  un valor percibido por el cliente para lograr la 
lealtad y fidelización del consumidor. El cliente fiel es el que está satisfecho, pero  lograr 
fidelizar requiere muchas más cosas, ya que la satisfacción, solo es una actitud y las actitudes 
no siempre se van a  traducir en actos, por lo tanto es importante y necesario trasmitir a los 
cliente valores que  hagan que siempre elijan a misma empresa que está aplicando esta 
estrategia, en la mayoría de los casos y tenga confianza en la misma y así recomendarnos a sus 
amigos y conocidos.La fidelización consiste en mantener clientes satisfechos mediante acciones 
que sean valoradas por ellos, para mantener el éxito en la satisfacción del clientes es importante 
dar a conocer los valores que tiene la empresa para que de esta manera los clientes se sientan 





el valor  que una empresa  ofrece a comparación de la competencia es importante para la 
satisfacción de los clientes tales como la calidad en producto y servicio el cual van ofrecer, el 
trato también es un factor importante para que se sientan satisfechos y a gustos los clientes, 
pues si no los tratan amablemente o adecuadamente ellos no volverán adquirir un servicio o 
producto nuevamente, el precio y la confianza, pues es importante que los clientes se sientan 
confiados con nuestro servicio para que estén satisfechos y elijan a nuestra empresa  y no al de 
la competencia. 
Cliente fiel 
Bastos, A. (2006) afirma que entre los distintos tipos que existen en una cartera de clientes, es 
importante resaltar especialmente el punto de vista del cliente fidelizado, cuando se hace 
referencia a la fidelización se toma también en cuenta la estabilidad del pedido y  la movilidad 
del volumen de ventas. Así mismo  nos menciona que el cliente fiel no es un cliente cualquiera 
porque conoce y se le conoce. La empresa al conocer este tipo de cliente  va detectando su 
interés, sus ventajas, sus límites y el activo que representa en la contabilidad y sabrá hasta donde 
se puede le puede exigir. 
Cuando se habla de fidelización estamos hablando de estabilidad de pedido y del crecimiento 
de las ventas, ya que si hablamos de un cliente fidelizado se trata de alguien  que conoce el 
producto, conoce sus ventajas y desventajas. Por otro lado el  cliente siempre se sentirá bien si 
lo toman en cuenta, si da sus opiniones de mejora a la empresa, de tal manera sentirá que su 
opinión es importante y que está aportando para la organización y se sentirá satisfecho con la 
buena gestión de la empresa. 
Alcaide, J (2015) menciona que un cliente fiel es aquel que de manera consistente y repetitiva 
compra una y otra vez nuestros productos y servicios. Además asegura que de esta concepción 
del cliente fiel o leal se desprende el conocido concepto de valor de vida del cliente, que mide 
rentabilidad que generará un cliente en un periodo futuro si la empresa es capaz de mantenerlo 
como cliente. 
El término del autor con respecto al estudio de la investigación muestra la importancia de la 
fidelización del cliente.  La mayor parte de los clientes se van a crear en función de las 
provisiones que se deducen de los hábitos en los clientes que va permitir se puedan especializar 
sus productos, ya que saben exactamente a quien dirigirse. Los clientes fidelizados 





Las estrategias de fidelización hacen que un producto se diferencie de la competencia, cuando 
el cliente se siente escuchado es una manera de retener a los clientes antiguos  y también a los 
nuevos, así como a los clientes potenciales,  la fidelización de los clientes es importarte  ya que 
cada vez más crece la competencia, es por eso que toda empresa debe tener satisfechos  a sus 
clientes y conservarlos para que de esta manera  clientes  leales a la empresa y las estrategias 
están orientadas a ello y esto hace que la empresa siga creciendo. 
Estrategias puntuales para la fidelización del cliente.  
Según Alcaide, J. (2010). Un buen plan para la lealtad del cliente va incluir: 
 Convertir a los supuestos clientes en clientes potenciales calificados. 
Para llegar a la rentabilidad será indispensable captar a los clientes que compran 
frecuentemente durante un tiempo continuo  y de esta manera identificando los objetivos 
que sean más rentables. 
 
 Convertir a clientes potenciales calificados en un cliente que concreta su primera 
compra 
 
Los  clientes quieren relacionarse con personas que satisfagan sus necesidades, que sean 
personas  honestas y de valores y que sepan buscar soluciones inmediatamente, hacer 
que los clientes confíen no es una tarea fácil, pero con mucha dedicación y ganas  se 
tendrán muchos beneficios favorables. 
 
 Convertir a  clientes que concretan su primera compra en clientes frecuentes.  
 
La primera compra es importante para dar paso a lo que es la fidelización,  pero esto va 
depender de saber llegar al cliente, ahora no solo es brindar un buen servicio sino ofrecer 
algo más y siempre recordarle al cliente las ventajas de escoger a su empresa, de esta 
manera el cliente se va sentir satisfecho y  va generar compras  más seguidas. 
 
 Convertir a los clientes frecuentes en habituales 
 
Para atraer clientes  legales  se debe investigar cuales son los mejores clientes  y las 





caso tendríamos que analizar el comportamiento del consumidor para saber la decisión 
de compra de los consumidores. 
 
 Convertir a los clientes leales en predicadores de las bondades y beneficios del producto: 
 
Se trata  de la publicidad que se da de boca a boca,  cuando se conoce el producto por 
recomendación de algún conocido, es una estrategia muy utilizada hoy en día, pues hay 
muchas probabilidades que si alguien te cuenta la experiencia favorable que tuvo con el 
producto este lo compre. 
 Recuperar a los clientes perdidos:  
 
Es muy importante que los clientes se sientan satisfechos y corrijan sus errores que hay 
en la empresa, de tal manera  una vez resuelto las problemas que llevaron a perder al 
cliente, luego hacerle comunicar al cliente todos los cambios que se han realizado y las 
mejoras de la empresa y así el cliente se sienta seguro de volver a comprar un servicio 
o producto nuevamente. 
Alcaide, J. (2015) menciona tres pilares clave para fidelizar a los clientes, los cuales están 
compuestos por: cultura de la empresa, experiencia del cliente y estrategia relacional. 
 Cultura de la empresa: La existencia en la organización de una cultura de empresa que 
esté orientada al cliente. Es  decir,  el cliente es la prioridad número uno de las gestión  
que se realiza en todas las áreas. 
Para las empresas el cliente siempre será la prioridad, por lo tanto las diferentes áreas 
que hay en la organización trabajan en equipo para brindar un excelente servicio a sus 
clientes, donde utilizaran herramientas en las cuales  se va evaluar la atención al cliente, 
el compromiso, la ética profesional, la infraestructura. Esto quiere decir que para la 
empresa el cliente siempre será muy importante y su prioridad en todas las actividades 
de la empresa. 
 Experiencia del cliente: Altos niveles de calidad en el servicio que es ofrecido a los 
clientes, si los servicios brindados no son de una calidad excelente, todo e l esfuerzo por 
llegar a la fidelización sería inútil. Ningún cliente se vincularía aun servicio deficiente. 
Dentro del proceso de compra es importante los indicadores que los clientes van a 
percibir, estos estarán compuestos  por la calidad del servicio, los beneficios obtenidos 





a sus  amigos o conocidos y sea  favorable para la empresa. Si un producto o servicio 
no es de calidad los clientes no se sentirán vinculados con un servicio o producto 
deficiente y que no cubre sus expectativas. 
 Estrategia relacional: el desarrollo de la estrategia relacional, la cual está definida con 
claridad, que coloque a la gestión debidamente estructurada de la relaciones de 
estrategias de la organización y condicione todos los encuentros que se produzcan entre 
la compañía y sus clientes. 
 
Las empresas desarrollan estrategias relacionales para generar fidelización en sus 
clientes, utilizando incentivos, premios, descuentos, seguimiento a sus clientes 
potenciales con los cuales generar una relación duradera en el tiempo, cada una de estas 
acciones satisface a cada uno de sus clientes. 
1.4 Formulación del problema 
Problema General 
¿Qué relación existe entre el marketing mix y fidelización del cliente en el supermercado 
Makro San Juan de Lurigancho, 2017? 
Problemas específicos 
¿Cuál es la relación entre el producto y la fidelización del cliente en el supermercado 
Makro San Juan de Lurigancho, 2017? 
¿Cuál es la relación entre el precio y la fidelización del cliente en el supermercado Makro 
San Juan de Lurigancho, 2017? 
¿Cuál es la relación entre las promociones y la fidelización del cliente en el supermercado 
Makro San Juan de Lurigancho, 2017? 
¿Cuál es la relación entre la plaza y la fidelización del cliente en el supermercado Makro 
San Juan de Lurigancho, 2017? 
1.5 Justificación del estudio 
Justificación teorica 
En el ámbito teórico la investigación sirvió como antecedente, para la creación de otros 





acerca de las dimensiones del Marketing Mix como es Kotler & Armstrong, G. (2003)., 
con el uso de dimensiones como Producto, Precio, Plaza y Promoción, para explicar el 
Marketing Mix; y a Alcaide, J (2015) para tratar la fidelización de los clientes con el uso 
de dimensiones como, Cultura de la empresa Experiencia del cliente y Estrategia relacional 
en el supermercado Makro San juan de Lurigancho, 2017. Así mismo en la información 
teórica nos explicara que es el marketing mix y que es una herramienta muy importante 
para lograr la fidelización del cliente. 
Justificación practica 
Las empresas en medio de la globalización buscan tener competitividad, por lo tanto el uso 
de marketing para lograr la fidelización cada vez es más indispensable. Esta investigación 
es importante porque aporta información sobre las variables marketing mix y fidelización 
del cliente y de esta manera podamos entender porque el marketing es una herramienta 
correcta para la fidelización del cliente, satisfaciendo sus necesidades. La realización de 
esta investigación nos permitirá determinar la relación entre ambas variables para la toma 
de decisiones respectivas. 
Justificación metodológica  
Esta investigación se aplicó una metodología adecuada para comprender la realidad 
problemática y medir el nivel de relación mediante la elaboración de instrumento, por ello 
es importante, pues contribuyo la elaboración de dos instrumentos de medición para las 
variables marketing mix y fidelización del cliente, el cual se podrá utilizar más adelante  
por otros estudiantes como antecedentes para elaboración de sus investigaciones. 
 Justificación social 
Esta investigación se necesitó un conocimiento sobre la realidad problemática porque la 
empresa brinda un servicio social  con la necesidad de solucionar un problema, por lo cual 
es importante pues en la actualidad las empresas se preocupan por obtener competitividad, 
Asimismo si tenemos clientes satisfechos, tendremos clientes fidelizados y  una empresa 










Existe una relación entre el marketing mix y la fidelización del cliente en el supermercado 
Makro San Juan de Lurigancho, 2017 
Hipótesis específica 
Existe una relación entre el producto y la fidelización del cliente en el supermercado Makro 
San Juan de Lurigancho, 2017. 
Existe una relación entre el precio y la fidelización del cliente en el supermercado Makro 
San Juan de Lurigancho, 2017. 
Existe una relación entre la promoción y la fidelización del cliente en el supermercado 
Makro San Juan de Lurigancho, 2017. 
Existe una relación entre la plaza y la fidelización del cliente en el supermercado Makro 
San Juan de Lurigancho, 2017. 
 
1.7  Objetivos 
Objetivos generales 
Identificar la relación del marketing mix y la fidelización del cliente en el supermercado 
Makro San Juan de Lurigancho, 2017. 
Objetivos específicos 
Identificar la relación que existe entre el producto y la fidelización del cliente en el 
supermercado Makro San Juan de Lurigancho, 2017. 
Identificar la relación que existe entre el precio y la fidelización del cliente en el 
supermercado Makro San Juan de Lurigancho, 2017. 
Identificar la relación que existe entre la promoción y la fidelización del cliente en el 
supermercado Makro San Juan de Lurigancho, 2017. 
Identificar la relación que existe entre la plaza y la fidelización del cliente en el 












2.1. Diseño de investigación 
El diseño de investigación es no experimental ya que no se va manipular las variables 
marketing mix y fidelización del cliente y es corte transversal, porque vamos a obtener 
los datos en un solo momento de tiempo. Es descriptivo- correlacional porque se va 
determinar el grado de relación entre las dos variables. 
Según Arias, F. (1999). El diseño de investigación es la estrategia que adopta el 
investigador para responder al problema planteado”.  
Según Hernández, R. (2010) La investigación no experimental es aquella que se realiza 
sin manipular deliberadamente variables. Es decir, es investigación donde no hacemos 
variar intencionalmente las variables independientes. Lo que hacemos en la investigación 
no experimental es observar fenómenos tal y como se dan en su contexto natural, para 
después analizarlos. 
Según Arias, F (2012). La investigación descriptiva consiste en la caracterización de un 
hecho, fenómeno, individuo o grupo, con el fin de establecer su estructura o 
comportamiento. 
Según Hernández, R. (2007). La investigación correlacional tiene como propósito medir 










2.2. Variables, Operacionalización 
Variables: 
Variable 1  
Marketing mix: Según Kotler& Armstrong, G. (2003). La mezcla de mercadotécnica se 
define como el conjunto de herramientas controlables que la empresa va combinar para 
obtener una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye 
todo lo que la empresa hará para influir en la demanda de un producto. Las principales 
herramientas de la mezcla de Mercadotecnia  se van a clasificar en cuatros grupos, 
dominadas como las 4’p del Marketing: Producto, precio, plaza y promoción. 
Variable 2  
Fidelización del cliente: Alcaide, J (2015) menciona que un cliente fiel es aquel que de 
manera consistente y repetitiva compra una y otra vez nuestros productos y servicios. 
Además asegura que de esta concepción del cliente fiel o leal se desprende el conocido 
concepto de valor de vida del cliente, que mide rentabilidad que generará un cliente en 



















Operacionalización de la variable 
















Kotler, P & Armstrong, G. (2003). Señala 
que el marketing mix es el conjunto de 
herramientas tácticas controlables de 
mercadotecnia que la empresa combina 
para producir una respuesta deseada en 
el mercado meta. La mezcla de 
mercadotecnia incluye todo lo que la 
empresa puede hacer para influir en la 
demanda de su producto “Las principales 
herramientas de la mezcla de marketing 
se clasifican en cuatro grandes grupos, 
denominados las cuatro P del marketing: 
producto, precio, plaza y promoción. 
De la variable marketing 
mix se desprenden las 
dimensiones y a partir de 
ellas se extraen los 
indicadores, los cuales se 
medirán a través de un 


















DE  LIKERT 
S: SIEMPRE 
CS: CASI SIEMPRE 
AV: AVECES 
















































Alcaide, J (2015) menciona que un cliente 
fiel es aquel que de manera consistente y 
repetitiva compra una y otra vez nuestros 
productos y servicios”. Además asegura 
que “de esta concepción del cliente fiel o 
leal se desprende el conocido concepto 
de valor de vida del cliente, que mide 
rentabilidad que generará un cliente en 
un periodo futuro si la empresa es capaz 
de mantenerlo como cliente. 
 
La fidelización de clientes 
se evaluara mediante la 
experiencia del cliente, la 
cultura de la empresa y la 
relación que se tenga con 
el cliente se medirá  a 
través de un cuestionario 
tipo Likert 





















2.3. Población Y muestra 
Población  
Parra, J. (2003) señala que  la población es el conjunto que está integrado  por todas las 
mediciones u observaciones del universo de interés en la investigación.  
En esta investigación la población es infinita, por esta razón se consideró a clientes con 
consumo masivo del supermercado Makro. 
Muestra 
Parra, J.  (2003), la define como: Parte de la población, obtenida con el propósito de 
investigar propiedades que posee la población. 
Para calcular la muestra de la población utilizamos el método de proporciones para la 
población infinita con la siguiente fórmula: 
𝑛 =




 N: número muestral de la población de personas 
 z: es el nivel de confianza 1.96 
E: el margen de error 10% = 0.1 
P = (Probabilidad de éxito) = 0.5 
Q= (Probabilidad de fracaso) = 0.5  
 
𝑛 =  











Según Chávez (2001), el muestreo son las operaciones que se realizan para seleccionar la 
muestra que sobre la cual se realizará la investigación. 
La muestra se considerara mediante un muestreo probabilístico y aleatorio simple. 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Técnicas de recolección de datos 
Arias, F. (2006) Nos señala que las técnicas de recolección de datos son las distintas 
formas o manera de obtener la información. 
En la investigación para obtener información se utilizó la técnica de encuesta tipo  escala 
de Likert. 
Instrumento de recolección de datos 
Sabino, C. (1996) Nos señala que un instrumento de recolección de datos es en principio 
cualquier recurso de que pueda valerse el investigador para acercarse a los fenómenos y 
así extraer de ellos la información. 
El instrumento que se aplicara en esta investigación es el cuestionario con escala tipo 
Likert cerrado con preguntas estructuradas, la encuesta estuvo conformada por 70  


















Alternativas de cuestionario tipo Likert 
                                  Nota: Elaboración propia. 
 
Validez 
Para la validación del instrumento para la recolección de datos se ejecutó a través del 
juicio de expertos, 2 metodólogos y 3 docente temático, con la finalidad de que estos den 
su opinión al respecto. 
Tabla 3 
Validación por juicio de expertos primera variable: Marketing Mix. 
 










 Experto 1 Experto   2 Experto 3 Experto 4 Experto 5  total 
Claridad 80% 80%  75% 80% 85% 400% 
Objetividad 80% 80% 75% 80% 85% 400% 
Pertinencia 80% 80% 75% 80% 85% 400% 
Actualidad 80% 80% 75% 80% 85% 400% 
Organización 80% 80% 75% 80% 85% 400% 
Suficiencia 80% 80% 75% 80% 85% 400% 
Intencionalidad 80% 80% 75% 80% 85% 400% 
Consistencia 80% 80% 75% 80% 85% 400% 
Coherencia 80% 80% 75% 80% 85% 400% 










El promedio de validación total del instrumento proceso de selección logró alcanzar 
un 80% de validez, obteniendo una calificación muy bueno (61 – 80%). 
Tabla 4 
Validación por juicio de expertos para fidelización del cliente 
 
















El promedio de validación total del instrumento proceso de selección logró alcanzar un 
79.6% de validez, obteniendo una calificación muy bueno (61 – 80%). 
 Experto 1 Experto   2 Experto 3 Experto 4 Experto 5  total 
Claridad 80% 80% 75% 78% 85% 398 
Objetividad 80% 80% 75% 78% 85% 398 
Pertinencia 80% 80% 75% 78% 85% 398 
Actualidad 80% 80% 75% 78% 85% 398 
Organización 80% 80% 75% 78% 85% 398 
Suficiencia 80% 80% 75% 78% 85% 398 
Intencionalidad 80% 80% 75% 78% 85% 398 
Consistencia 80% 80% 75% 78% 85% 398 
Coherencia 80% 80% 75% 78% 85% 398 






A continuación se presenta los cincos expertos que participaron en la validación del 
instrumento.  
Tabla 5  





                                 Nota: Elaboración propia. 
 
Confiabilidad  
Según Hernández et al. (2013) Menciona que la confiabilidad de un instrumento de 
medición explica el grado en que su aplicación repetida al mismo individuo u objeto 
produce resultados iguales […]” (p.185). 
Tabla 6 




                             
 Nota: elaboración propia. 
                                                      
Los datos procesados en el SPSS, se logró obtener un 0.797 de confiabilidad en el 
cuestionario de la variable marketing mix, que se realizó a 96 clientes del supermercado 
Makro, que permitió conocer la estabilidad de los ítems, ya que logra tener un nivel de 
confiabilidad muy buena.   
 
 
     Experto 1  Mg. Percy Carbajal Quispe 
Experto  2  Mg. Agusto Mescua figueroa 
Experto 3  Mg. Alfredo F. Suasnabar Ugarte  
Experto 4  Mg. Cecilia Plasencia Mariños 
Experto 5  Mg. Luis Flores Bolivar 
 











Fiabilidad de la variable Fidelización de los clientes 
 






                                                    Nota: elaboración propia. 
 
Los datos procesados en el SPSS, se logró obtener un 0.865 de confiabilidad en el 
cuestionario de la variable que se realizó a 96 clientes del Supermercado Makro, que 
permitió conocer la estabilidad de los ítems, ya que logra tener un nivel de confiabilidad 
muy buena.   
2.5. Métodos de análisis de datos 
Para realizar el análisis de los datos de cada una de las variables se ha empleado el paquete 
estadístico SPSS versión 24. Asimismo, se utilizó SPSS con el propósito de realizar los 
gráficos y  porcentajes en las tablas de frecuencias, también presentar su distribución y 
figuras. Además se procede analizar el coeficiente de correlación de Spearman, donde se 
prueba la hipótesis de manera que se conozca si existe relación entre las variables: 
Marketing mix y fidelización del cliente. Asimismo se elaboró las tablas cruzadas 
bivariadas, para efectuar un análisis descriptivo, con la finalidad de explicar los resultados 
de manera analítica. 
2.6. Aspectos éticos  
En la presente investigación se pretendió seguir con los lineamientos éticos básicos de La 
objetividad, por lo cual se da fe a todas las fuentes de información de esta investigación, 
las cuales fueron correctamente referenciados. Se empleara el software Turnitin para la 















3.1. Descripción  
En este capítulo se describen los resultados obtenidos de la investigación considerando 
las variables, dimensiones e indicadores en estudio. 
Tabla 8 
Distribución de frecuencia para marketing mix y fidelización del cliente 
    
Nota: Elaboración propia en base a las encuestas. 
** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) 
Interpretación:  
En la tabla 8, se puede afirmar que el marketing mix es bueno en un 69.8% y que la 
fidelización del cliente es bueno con un 56.3% 
El objetivo general de la investigación es establecer la relación del marketing mix y la 
fidelización del cliente en el supermercado Makro de San Juan de Lurigancho en el año 
2017; y mediante los resultados se puede indicar que cuando el marketing mix es bueno, 
la fidelización del cliente también es bueno en un 46.9%. En cambio, cuando el marketing 
mix es regular, la fidelización del cliente es regular en un 3.1% y cuando el marketing 
mix es muy bueno, la fidelización del cliente también es muy buena en un 17.7%. 
Por otro lado, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis estadístico, 
mediante la prueba Rho de Spearman con un coeficiente de correlación Rho = 0.691** y 
una Sig. Bilateral = 0.000; nos indica de que la correlación es altamente significativa por 
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Spearman 







= 0.000)  
        Regular 3.1% 0.0% 0.0% 3.1% 
         Bueno 9.4% 46.9% 13.5% 69.8% 
Muy bueno 0.0% 9.4% 17.7% 27.1% 






Distribución de frecuencia para Producto y Fidelización del Cliente 
Nota: Elaboración propia en base a las encuesta 
Interpretación:  
             En la tabla 9, se puede afirmar que el producto es muy bueno en un 54.2% y que 
la fidelización del cliente es bueno con un 56.3 %.  
No obstante, el objetivo específico de la investigación era Identificar la relación que existe 
entre el Producto y la fidelización del cliente en el supermercado Makro San Juan de 
Lurigancho, 2017; mediante los resultados se puede indicar que cuando el producto es 
bueno, la fidelización del cliente también es bueno en un 32.3%. En cambio, cuando el 
producto es regular, la fidelización del cliente es regular en un 3.1%. 
Por otro lado, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis estadístico, 
mediante la prueba Rho de Spearman con un coeficiente de correlación  Rho = 0.684** 
y una Sig. Bilateral = 0.000, y considerando la variación del coeficiente de correlación 
positivo, de 0 a 1 en una escala de cuatro categorías: escasa o nula (0.00 a 0.25), débil 
(0.26 a 0.50), Moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta (0.76 a 1.00); la calificación 
demuestra que existe una correlación moderada entre producto y fidelización del cliente. 
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= 0.000)  
Malo 3.1% 0.0% 0.0% 3.1% 
Regular 3.1% 0.0% 0.0% 3.1% 
Bueno 6.3% 32.3% 1.0% 39.6% 
Muy bueno 0.0% 24.0% 30.2% 54.2% 





Tabla 10  
Distribución de frecuencia para Precio y fidelización del cliente 
Nota: Elaboración propia en base a las encuestas.  
Interpretación: 
   En la tabla 10, se puede afirmar que el precio es bueno en un 52.1% y que la 
fidelización del cliente es bueno con un 56.3%.  
No obstante, el objetivo específico de la investigación era  Identificar la relación que 
existe entre el precio y la fidelización del cliente en el supermercado Makro San Juan de 
Lurigancho, 2017; mediante los resultados se puede indicar que cuando el precio es 
bueno, la fidelización del cliente también es bueno en un 34.4%. En cambio, cuando el 
precio es regular, la fidelización del cliente es regular en un 6.3%. 
Por otro lado, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis estadístico, mediante 
la prueba Rho de Spearman con un coeficiente de correlación Rho = 0.683 y una Sig. 
Bilateral = 0.000, y considerando la variación del coeficiente de correlación positivo, de 
0 a 1 en una escala de cuatro categorías; la calificación demuestra que existe una 
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Spearman 







= 0.000)  
Malo 6.3% 0.0% 0.0% 6.3% 
Regular 6.3% 18.8% 1.0% 26.0% 
Bueno 0.0% 34.4% 17.7% 52.1% 
Muy bueno 0.0% 3.1% 12.5% 15.6% 






Distribución de frecuencia para plaza y fidelización del cliente 
 
 Nota: Elaboración propia en base a las encuestas. 
Interpretación: 
En la tabla 11, se puede afirmar que la plaza es regular en un 58.3% y que la 
fidelización del cliente es bueno con un 56.3%.  
No obstante, el objetivo específico de la investigación era Identificar la relación que 
existe entre la plaza y la fidelización del cliente en el supermercado Makro San Juan 
de Lurigancho, 2017; mediante los resultados se puede indicar que cuando la plaza es 
bueno, la fidelización también es buena en un 12.5 %. En cambio, cuando la plaza es 
regular, la fidelización del cliente también es regular en 2.1%. 
Por otro lado, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis estadístico, mediante 
la prueba Rho de Spearman con un coeficiente de correlación Rho = 0.390** y una 
Sig. Bilateral = 0.002, y considerando la variación del coeficiente de correlación 
positivo, de 0 a 1 en una escala de cuatro categorías; la calificación demuestra que 
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= 0.002)  
Malo 0.0% 6.3% 0.0% 6.3% 
Regular 2.1% 35.4% 20.8% 58.3% 
Bueno 10.4% 12.5% 8.3% 31.3% 
Muy bueno 0.0% 2.1% 2.1% 4.2% 






Distribución de frecuencia para promoción y fidelización del cliente 
 
Nota: Elaboración propia en base a las encuestas. 
Interpretación:  
En la tabla 12, se puede afirmar que la promoción es bueno en un 53.1% y que la 
fidelización del cliente es bueno con un 56.3%.  
No obstante, el objetivo específico de la investigación era Establecer la relación existe 
entre la promoción y la fidelización del cliente en el supermercado Makro San Juan de 
Lurigancho, 2017; mediante los resultados se puede indicar que cuando la promoción 
es bueno, la fidelización del cliente también es buena en un 24.0%. En cambio, cuando 
la promoción es muy bueno, la fidelización del cliente también es muy buena en un 
16.7%.  
Por otro lado, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis estadístico, 
mediante la prueba Rho de Spearman con un coeficiente de correlación Rho = 0.536** 
y una Sig. Bilateral = 0.001, y considerando la variación del coeficiente de correlación 
positivo, de 0 a 1 en una escala de cuatro categorías; la calificación demuestra que 
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= 0.001)  
Regular 1.0% 2.1% 0.0% 3.1% 
Bueno 5.2% 24.0% 14.6% 43.8% 
Muy bueno 6.3% 30.2%  16.7% 53.1% 










La investigación tuvo como objetivo general establecer la relación existe entre el 
marketing mix y la fidelización del cliente en el supermercado Makro San Juan de 
Lurigancho, 2017. Del mismo modo se busca determinar la relación entre cada una de las 
dimensiones de la variables del marketing mix (Producto, precio, promociones y plaza) 
con la variable fidelización del cliente.  
Los cuestionarios que fueron utilizados han sido preparados para las características 
del supermercado Makro y luego se validó por 5 expertos de la Universidad Cesar Vallejo, 
con una calificación del 80%  para marketing mix y  una calificación de 79.6 % para 
fidelización del cliente y luego de una prueba piloto se calcula la confiabilidad con una 
Alfa de Cronbach de 0.797 para el cuestionario de marketing mix y 0.865 para el 
cuestionario de fidelización del cliente. 
Los resultados nos muestran que los clientes del supermercado Makro califican el 
marketing mix como bueno en un 69.8%, pero por otra parte se tiene un grupo que lo 
califica como regular, situación que debe ser tomada en cuenta por los directivos del 
supermercado. Por otro lado se tiene que estos mismos clientes indican que es buena la 
fidelización de los clientes del supermercado Makro en un 56.3%.  
Pero si analizamos la relación que tienen las dos variables se observa que el mayor 
porcentaje de los datos se concentra en la diagonal principal de los resultados de la tabla 
cruzada, que cuando  el marketing mix es regular, entonces la fidelización también es 
regular en un 3.1% y clientes que consideran que el marketing mix es bueno, entonces la 
fidelización también es bueno en un 46.9%. La lectura de estos resultados nos permite 
afirmar que existe una relación lineal directa entre estas dos variables; resultado que es 
corroborado con la prueba estadística de correlación Rho de Spearman (Rho=0.691, Sig. 
(Bilateral) = 0.000; (p = 0.05), que nos permite afirmar de que existe una relación lineal 
directa entre estas dos variables. Estos resultados son menores que los obtenidos por 
Calderón & Calderón (2013)  (Rho de Spearman Rho  =0.704, Sig. (bilateral) = 0.000; (p 
≤ 0.05)), que demuestra que existe relación entre el  plan de marketing mix y fidelización 
de los clientes  del Fondo de  Cesantía del Magisterio  en la ciudad de Guayaquil; bastante 
similar al obtenido por Sánchez, J. (2015) (Rho de Spearman Rho =0.696, Sig. (Bilateral) 
= 0.000; (p ≤ 0.05)), que demuestra que existe relación entre el  plan de marketing mix y 





Guayaquil. Por otro lado esta Mendoza, D. (2008) que efectúa una prueba estadística de 
Chi cuadrado para mostrar que existe independencia entre el marketing mix y la 
fidelización del cliente con los siguientes resultados X2 = 23.738, Sig. (Bilateral) = 0.000; 
(p = 0.05) que demuestra que existe relación entre el  plan de marketing mix y la 
fidelización de clientes de la empresa Rentauto. Además están los resultados de Gutiérrez, 
M. (2016) (Rho=0.422, Sig. (Bilateral) = 0.000); (p ≤ 0.05)), demostrando que existe 
relación entre el marketing mix y la fidelización del cliente  en la empresa Curtis & Co 
SAC; como también están los resultados de Monzón, R. (2014) (Rho=0.509, Sig. 
(Bilateral) = 0.000, afirmando que existe relación entre el marketing mix y fidelización 
de los clientes en el área comercial post venta de maquinarias de empresa Derco. 
Finalmente esta Cueva, M (2005) que efectúa una prueba estadística de Chi cuadrado para 
mostrar que existe independencia entre el marketing mix y la fidelización del cliente con 
los siguientes resultados X2 = 8,270, Sig. (Bilateral) = 0.018 < p = 0.05), que demuestra 
que existe relación entre el marketing mix de la moradita inca kola y  satisfacción del 
consumidor de productos populares de la cultura peruana. Estos resultados mostraron que 
existe relación entre el marketing mix y fidelización de clientes en diferentes tipos de 
empresas, como son las empresas consideradas para estos resultados.   
Analizando los resultados de las dimensiones de marketing mix en forma independiente 
se observa que el producto tiene una calificación de 39.6% de bueno, seguido de la 
dimensión de precio con la más alta calificación con 52.1% de bueno; en el otro extremo 
se encuentra la plaza que tiene la más baja calificación con 31.3% de bueno; y finalmente 
esta la promoción que tiene 43.8% de buena. Por lo tanto los directivos del supermercado 
Makro deberán mejorar sus indicadores de plaza, sobre todo en los indicadores como los 
canales de distribución para implementar la promoción del precio del producto, los 
procesos de logística, donde se comprende el inventario del stock de los productos; por 
otro lado está la ubicación de los puntos de ventas de libre acceso para los clientes, como 
también el servicio de transporte y la cobertura para llegar a todos los mercados con una 
oferta única. 
Estos resultados de la tabla cruzada, son coincidentes con los obtenidos en la interrelación 
de las dos variables y la de las dimensiones de marketing mix con la variable fidelización 
del cliente donde se tiene que cuando los clientes consideran que el Marketing mix es 





corresponde a las dimensiones producto y precio con la fidelización del cliente que 
cuando los clientes consideran que el producto es bueno, entonces la fidelización del 
cliente es buena en un 32.3% y un 34.4% en el precio. La dimensión plaza relacionada 
con la fidelización del cliente es la que tiene un menor porcentaje, para cuando los clientes 
consideran que la plaza es buena, entonces la fidelización del cliente es buena en un 
12.5%. 
    Los resultados de la prueba estadística de correlación entre las dimensiones de 
marketing mix y fidelización del cliente, nuevamente es coincidente con los obtenidos en 
las tablas cruzadas. Los Rho de Spearman más altos corresponden a las dimensiones de 
producto y precio; y los más bajos son los que corresponden a plaza y promoción. 
Si tomamos en consideración los resultados de correlación de Spearman, se comprende 
que en la dimensión producto se obtuvo (Rho=0.684, Sig. (Bilateral) = 0.000); esto 
significa que los clientes consideran que los productos ofrecidos por el supermercado 
Makro son recomendables por su calidad, además el supermercado tiene diferentes 
variedades de marcas, de modo que el cliente tienen diferentes alternativas de compra, 
sin embargo un porcentaje de los clientes no considera lo mismo, ya que los envases no 
cuentan con colores originales, además los clientes no están conformes con el servicio en 
la venta de los productos. Por otro lado para  el precio se obtuvo (Rho=0.683, Sig. 
(Bilateral) = 0.000); donde los clientes consideran que las condiciones de crédito son 
acordadas con el cliente, con una previa evaluación y el precio de lista de los productos 
esta visible en lugares para los clientes; sin embargo un porcentaje de los clientes 
afirmaron  que la empresa no accede a que sus clientes tengan descuentos en sus productos 
y los periodos de pago no son beneficiosos para el cliente. Otro es el caso de la promoción 
donde se obtuvo el (Rho=0.536, Sig. (Bilateral) = 0.001); lo que significó que los clientes 
están conformes con las promociones de ventas personales, gracias al buen trabajo de los 
asesores que efectúan las ventas, sin embargo un porcentaje de los clientes percibieron 
que la publicidad del propio supermercado no es efectiva, además la comunicación que 
se mantiene con el cliente no es adecuada. Finalmente esta la dimensión plaza donde se 
obtuvo el (Rho=0.390, Sig. (Bilateral) = 0.002); lo que demostró que el supermercado 
Makro coordina el transporte a través de los asesores y la ubicación de los puntos de 
ventas es  de fácil acceso para los clientes; por otro lado existe un porcentaje de clientes 





de sus productos, además la transmisión de información del producto no es correcta para 
los clientes. En conclusión podríamos afirmar que todas las dimensiones de marketing 
mix están correlacionadas en forma directa y significativa con la variable fidelización del 
cliente correspondiendo la correlación más baja a plaza y la más alta al producto y precio.  
 
Ahora, si comparamos estos resultados de correlación con los obtenidos en los estudios 
previos tenemos que Sánchez, J. (2015) encuentra que el producto también tiene 
correlación con la fidelización del cliente (Rho=0.494, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05). 
Calderón, K & Calderón, V. (2013) determina que existe correlación entre el producto y 
fidelización del cliente (Rho=0.637, Sig. (Bilateral) = 0.001; (p ≤ 0.05), y por ultimo está 
el precio que también tiene correlación con la fidelización del cliente (Rho=0.463, Sig. 
(Bilateral) = 0.001; (p ≤ 0.05). Mendoza, D. (2008) efectúa una prueba estadística de Chi 
cuadrado para mostrar que existe independencia entre la promoción y la fidelización del 
cliente con los siguientes resultados X2 = 22.514, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p = 0.05). Por 
otro lado esta Gutiérrez, M. (2016), que encuentra que el producto también tienen 
correlación con la fidelización del cliente (Rho=0.371, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05), 
teniendo en cuenta que el precio también tiene correlación con la fidelización del cliente 
(Rho=0.311, Sig. (Bilateral) = 0.001; (p ≤ 0.05), también está la promoción también 
tienen correlación con la fidelización del cliente (Rho=0.213, Sig. (Bilateral) = 0.001; (p 
≤ 0.05), y por ultimo esta la plaza que también tienen correlación con la fidelización del 
cliente (Rho=0.362, Sig. (Bilateral) = 0.002; (p ≤ 0.05). Finalmente esta Monzón, R. 
(2014), encuentra la plaza que también tienen correlación con la fidelización del cliente 
(Rho=0.528, Sig. (Bilateral) = 0.002; (p ≤ 0.05). En conclusión podríamos afirmar que se 
tiene la evidencia suficiente para indicar que existe correlación entre las dimensiones del 
marketing mix y fidelización del cliente; por lo tanto, si se mejora el marketing mix 
podremos seguir mejorando la fidelización del cliente. Debemos poner mayor atención 
en mejorar la plaza y promoción del supermercado Makro, para mejorar la fidelización 














Dado los resultados de esta presente investigación, en base a la información 
recopilada en los clientes en el supermercado Makro, se obtienen las siguientes 
conclusiones:  
 
Esta investigación ha determinado que existe una correlación moderada Rho = 
0.691** Sig. (Bilateral) = 0.000) entre las variables Marketing mix y fidelización del 
cliente. El Marketing mix fue percibida como Bueno en un 69.8% de los clientes y el 
56.3% manifiesta que la fidelización del cliente también es Buena. 
 
Se identificó que existe una correlación moderada Rho =0. 684** Sig. (Bilateral) 
= 0.000)  entre la dimensión Producto y la variable fidelización del cliente. En el 
supermercado Makro el producto fue considerado como muy bueno en un 54.2% de 
los clientes. 
 
Se identificó que existe una correlación moderada Rho = 0.683** Sig. (Bilateral) 
= 0.000)  entre la dimensión precio y la variable fidelización del cliente. Esto se basó 
en los resultados que tiene el supermercado Makro, donde el precio fue considerado 
como bueno en un 52.1% de los clientes y el 56.3% manifiesta que la fidelización del 
cliente también es buena.  
 
Se definió que existe una correlación moderada Rho = 0.536** Sig. (Bilateral) = 
0.001) entre la dimensión promoción y la variable fidelización del cliente. Esto se basó 
en los resultados que tiene el supermercado Makro, donde la promoción fue 
considerado como muy buena en un 53.1% de los clientes y el 56.3% manifiesta que 
la fidelización del cliente es buena.  
 
Se definió que existe una correlación débil Rho = 0.390** Sig. (Bilateral) = 0.002) 
entre la dimensión plaza y la variable fidelización del cliente. Esto se basó en los 
resultados que tiene el supermercado Makro, donde la plaza fue considerado como 
regular en un 58.3% de los clientes y el 56.3% manifiesta que la fidelización del cliente 












Se recomienda al supermercado Macro de San Juan de Lurigancho, que utilice 
correctamente las herramientas de marketing mix, para cubrir todas las necesidades del 
cliente y desarrollar productos que se encuentren ajustados a sus exigencias y adicionando 
beneficios que incrementen su nivel de satisfacción; de modo que se mejore los niveles 
de fidelización de sus clientes. 
En cuanto al producto, se siguiere que tomen en cuenta el estado de los productos, 
condiciones en que se encuentran, que identifiquen la durabilidad que tiene cada 
producto. Para mejorar la calidad de atención en la venta del producto, también es 
necesario invertir en el entrenamiento de los empleados, programas de desarrollo 
profesional, motivación e incentivados al personal para que puedan brindar un buen 
servicio. 
En cuanto a precio se recomienda mejorar las ofertas de los productos y que no estén 
condicionadas por el volumen de compra, y que las ofertas se den si ningún requisito de 
esta manera los clientes se sentirán más motivos de realizar una compra. 
En cuanto a la promoción se sugiere que tengan mayor comunicación con los clientes,  
que tomen en cuenta las quejas y sus reclamos, que busquen soluciones a sus problemas, 
y poner atención a sus comentarios sobre aquellos detalles con los que no se sienten 
satisfechos y que mejoren su publicidad  realizando eventos, mayor publicidad por 
medios masivos. 
En cuanto a la plaza se recomienda tener una buena gestión de inventarios para saber que 
productos se encuentran accesibles, se debe mejorar los canales de distribución, 
exigiéndoles a sus proveedores que abastezcan todas sus tiendas en el tiempo pactado, 
para que de esta manera se pueda establecer bien los precios y poder brindar promociones 
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ANEXO 01: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS DE LA 






































ANEXO 02. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS DE LA 





























ANEXO 3: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
















ANEXO 04: TABLA DE ESPECIFICACION DEL MARKETING MIX  
 
 




























































































































































































































































Kotler, P & Armstrong, G. (2003). Señala 
que el marketing mix es el conjunto de 
herramientas tácticas controlables de 
mercadotecnia que la empresa combina 
para producir una respuesta deseada en 
el mercado meta. La mezcla de 
mercadotecnia incluye todo lo que la 
empresa puede hacer para influir en la 
demanda de su producto “Las principales 
herramientas de la mezcla de marketing 
se clasifican en cuatro grandes grupos, 
denominados las cuatro P del marketing: 
producto, precio, plaza y promoción. 
De la variable marketing 
mix se desprenden las 
dimensiones y a partir de 
ellas se extraen los 
indicadores, los cuales se 
medirán a través de un 
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Alcaide, J (2015) menciona que un cliente 
fiel es aquel que de manera consistente y 
repetitiva compra una y otra vez nuestros 
productos y servicios”. Además asegura 
que “de esta concepción del cliente fiel o 
leal se desprende el conocido concepto 
de valor de vida del cliente, que mide 
rentabilidad que generará un cliente en 
un periodo futuro si la empresa es capaz 
de mantenerlo como cliente. 
 
La fidelización de clientes 
se evaluara mediante la 
experiencia del cliente, la 
cultura de la empresa y la 
relación que se tenga con 
el cliente se medirá  a 
través de un cuestionario 
tipo Likert 





































 Experto 1 Experto   2 Experto 3 Experto 4 Experto 5  total 
Claridad 80% 80%  75% 80% 85% 400% 
Objetividad 80% 80% 75% 80% 85% 400% 
Pertinencia 80% 80% 75% 80% 85% 400% 
Actualidad 80% 80% 75% 80% 85% 400% 
Organización 80% 80% 75% 80% 85% 400% 
Suficiencia 80% 80% 75% 80% 85% 400% 
Intencionalidad 80% 80% 75% 80% 85% 400% 
Consistencia 80% 80% 75% 80% 85% 400% 
Coherencia 80% 80% 75% 80% 85% 400% 






TABLA 4. VALIDACIÓN POR JUICIO DE EXPERTOS PARA FIDELIZACIÓN 
DEL CLIENTE 
 
  Experto 1 Experto 2 Experto 3 Experto 4 Experto 5  Total 
Claridad 80% 80% 75% 78% 85% 398 
Objetividad 80% 80% 75% 78% 85% 398 
Pertinencia 80% 80% 75% 78% 85% 398 
Actualidad 80% 80% 75% 78% 85% 398 
Organización 80% 80% 75% 78% 85% 398 
Suficiencia 80% 80% 75% 78% 85% 398 
Intencionalidad 80% 80% 75% 78% 85% 398 
Consistencia 80% 80% 75% 78% 85% 398 
Coherencia 80% 80% 75% 78% 85% 398 




















     Experto 1  Mg. Percy Carbajal Quispe 
Experto  2  Mg. Agusto Mescua figueroa 
Experto 3  Mg. Alfredo F. Suasnabar Ugarte  
Experto 4  Mg. Cecilia Plasencia Mariños 





















TABLA 8. TABLA CRUZADA PARA MARKETING MIX Y FIDELIZACIÓN DEL 
CLIENTE 
 












Fidelización del cliente 
Rho de 
Spearman 







= 0.000)  
        Regular 3.1% 0.0% 0.0% 3.1% 
         Bueno 9.4% 46.9% 13.5% 69.8% 
Muy bueno 0.0% 9.4% 17.7% 27.1% 
Total       12.5% 56.3% 31.3% 100% 
Producto Fidelización del cliente Rho de 
Spearman 







= 0.000)  
Malo 3.1% 0.0% 0.0% 3.1% 
Regular 3.1% 0.0% 0.0% 3.1% 
Bueno 6.3% 32.3% 1.0% 39.6% 
Muy bueno 0.0% 24.0% 30.2% 54.2% 





TABLA 10. TABLA CRUZADA PARA PRECIO Y FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 
 
 
TABLA 11. TABLA CRUZADA PARA PLAZA Y FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 
Precio Fidelización del cliente Rho de 
Spearman 







= 0.000)  
Malo 6.3% 0.0% 0.0% 6.3% 
Regular 6.3% 18.8% 1.0% 26.0% 
Bueno 0.0% 34.4% 17.7% 52.1% 
Muy bueno 0.0% 3.1% 12.5% 15.6% 
Total     12.5% 56.3% 31.3% 100% 
Plaza Fidelización del cliente Rho de 
Spearman 







= 0.002)  
Malo 0.0% 6.3% 0.0% 6.3% 
Regular 2.1% 35.4% 20.8% 58.3% 
Bueno 10.4% 12.5% 8.3% 31.3% 
Muy bueno 0.0% 2.1% 2.1% 4.2% 


















Promoción Fidelización del cliente Rho de 
Spearman 







= 0.001)  
Regular 1.0% 2.1% 0.0% 3.1% 
Bueno 5.2% 24.0% 14.6% 43.8% 
Muy bueno 6.3% 30.2%  16.7% 53.1% 
Total     12.5% 56.3% 31.3% 100% 
